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Abstract
In Japanese rental housing market, growing vacancy rate of houses due to aging society and a 
low birth rate has now become a serious issue. A new style of ‘community-creating rental housing’, 
however, enjoys immense popularity among tenants. We witness polarization between losers and 
winners in this market. It is therefore essential, for those who wish to win, to brand their rental 
housing through creating a new appeal other than conventional factors such as function, location or 
reasonable rent. This paper focuses on community-creating rental housing, formulates and verifies 
hypotheses about its branding, and identifies ４ essential factors of branding rental housing.
要　約
国内賃貸住宅市場では近年、少子高齢化の影響により、賃貸物件の空室率上昇が問題になっ
ている。その一方で、コミュニティ型賃貸住宅という新たな運営形態の賃貸住宅が出現し、人
気を博している。賃貸住宅市場では勝ち組と負け組の二極化が進んでおり、今後この市場で生
き残るためには、従来の物件の評価基準だった機能や立地、価格面に止まらない、新たな魅力
や付加価値の創出が不可欠となっている。
本研究ではコミュニティ型賃貸住宅の事例研究を通して、その人気の要因である高付加価値
化要因についての仮説を導き、検証する。仮説検証の結果、賃貸住宅の４つの高付加価値化要
因が明らかになった。
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１．はじめに
2005年に日本の人口が減少に転じて以降、少子高齢化が進行していくに連れて、全国的に既存住宅
（住宅ストック）が過剰になり、賃貸住宅の空室率上昇に悩むオーナーや企業が増えている。近年は、
築年数がそれほど古くない都心の駅近物件でも、市場平均より10％近く高い空室率30％という物件も珍
しくない。賃貸住宅も、もはやハードや立地が良いだけでは選ばれない時代になりつつある。
総務省の「住宅・土地統計調査」によると、2013年時点の全国の空き家数は約820万戸で、このうち
賃貸住宅が約429万戸で52％を占める。また、賃貸住宅全体では19％近くが空き家で、空き家率は年々
増加傾向にある。これまでのような経済成長が見込めない縮小社会へと転じた今、需要増加を前提とし
た従来の不動産業界の構造が限界に達していることは明らかである。
このような状況の一方で、近年、入居待ちができるほど人気が高い運営形態の賃貸物件が出現して、
注目を集めている。首都圏を中心に物件数が増えている「コミュニティ型賃貸住宅」である。普通の賃
貸住宅とは異なり、何らかのコミュニティがあることを特徴とした賃貸住宅で、その中心となっている
のは企業が管理・運営するシェアハウス（事業体介在型シェアハウス）である。また、一般の賃貸マン
ションにも、コミュニティ型賃貸住宅に分類できる物件が少数だが存在する（コミュニティ型賃貸マン
ション）。中には入居希望者が常時100組以上入居待ちをしている物件もあり、従来の賃貸住宅では考え
られない人気を誇っている。
賃貸住宅市場では今、このコミュニティ型賃貸住宅のように圧倒的人気を誇る物件と、人気がなく空
室が埋まらない物件との格差が広がっている。ハードや立地・家賃で差別化するのが難しくなったなら
ば、これからは機能や価格だけに止まらない、新たな魅力や付加価値の創出が必要である。付加価値の
高い賃貸住宅とは即ち、供給過多でも高い競争力を誇り、入居者が「この物件だからずっと住み続けた
い」と熱烈な愛着を持てる物件のことだ。将来にわたって賃貸住宅市場で生き残るには、そのような発
想での住宅作りが今後は不可欠となる。
２．本研究の目的と意義
本研究の目的は、コミュニティ型賃貸住宅の人気の要因である高付加価値化要因を明らかにし、これ
からの時代の賃貸経営における新たな可能性を示唆することである。賃貸経営とはソフトとハード両面
からの総合的「ものづくり」であるとの観点に立ち、圧倒的競争力を持つ物件が生まれる仕組みを明ら
かにする。
本研究の意義は、賃貸住宅の高付加価値化要因をラグジュアリーブランディングや感性マーケティン
グの分析方法である「経験価値分析」を用いて探るという、先行研究にはないアプローチで分析を行っ
たことである。人気シェアハウスなどのコミュニティ型賃貸住宅に関する先行研究は数が少なく、さら
に経験価値分析を用いて行った研究は、ほぼないのが現状である。
３．先行研究
コミュニティ型賃貸住宅についての研究は2005年頃から散見されるが、国内では専門分野とする研究
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者が少なく、先行研究の数は非常に乏しい。シェアハウスが世間的に認知され、注目され始めたのは
2008年頃である。事業体介在型シェアハウスが増えだしたこの時期に発表されたのが、2008年に東京大
学大学院に修士論文として提出された、見立（見立2008）の「首都圏におけるシェア型賃貸住居に関す
る研究」である。同論文は国内最大のシェア住居専門メディア「オシャレオモシロフドウサンメディア
ひつじ不動産」を運営する株式会社ひつじインキュベーション・スクエアと共同調査したもので、それ
まで誰も全体像を把握していなかったシェアハウスの物件数と増加状況、その発生過程を明らかにした。
同論文を基にした統計資料は「シェア住居白書」として、同社が運営するウェブサイト上で公開されて
いる。
国内のシェアハウス市場は成長期の途中であり、これまでは市場規模や入居者の生活実態の把握など、
「今ある現実を把握する」ことが主な研究テーマであった。今後は付加価値創出の方法やコミュニティ
の創出方法へと議論が展開されていくようになると考えられる。そのような先行研究は現状少ないが、
それに近いと思われる調査報告書として、リクルート住宅総研による「NYC, London, Paris & TOKYO 
賃貸住宅生活実態調査」（リクルート住宅総研2010）が挙げられる。同調査では、家主と入居者が物件
を通して「絆や愛（機能的便益に止まらない付加価値）」を育める賃貸住宅こそが理想であり、その実
現は可能だと提言されている。本研究は、同調査を踏まえた上で、コミュニティ型賃貸住宅が入居者に
評価されるのは、「絆」や「付加価値」が何らかの形で物件に生まれているからである、という考えに
立って論を進める。
４．コミュニティ型賃貸住宅の定義と分類
コミュニティ型賃貸住宅とは、事業体介在型のシェアハウスと、シェアハウスと同等の良質なコミュ
ニティが創出されている賃貸マンション（コミュニティ型賃貸マンション）のことである。
シェアハウスの定義は、運営事業者により様々である。国内最大手のシェア住居専門メディアを運営
する株式会社ひつじインキュベーション・スクエアは、シェアハウスを「入居者同士の交流を充分に楽
しむことができる、屋内・共用設備を備えた住まい全般」と定義している。本研究もこの定義に則る。
シェアハウスには様々な運営方法があるが、一般的には「DIY（Do It Yourself）型」と「事業体介
在型」の２種類に大別される。DIY 型は、複数の入居者同士で物件を借りる従来のルームシェアの方
式である。事業体介在型は企業が管理・運営を行い、各入居者が運営事業者と契約して入居する方式で
ある。また、事業体介在型は、趣味などのコンセプトを設けた「コンセプト型シェアハウス」と、明確
なコンセプトはないが「多様なバックグラウンド・価値観の人と交流する」こと自体をコンセプトにし
た「一般型シェアハウス」の２つに大別される。
「コミュニティ型賃貸マンション」とは、シェアハウスのように自室以外に共有スペースが存在し、
入居者コミュニティが自然に作られている物件のことである。
５．調査対象および分析方法
本研究の調査は、事業体介在型シェアハウスとコミュニティ型賃貸マンションを対象として行った。
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シェアハウス業界は多様なバックグラウンドの企業で成り立つため、まず事業者の出身業界を５種類に
分け、各業界ごとの上位約10社の事業者を調べた。その結果とメディア等への露出度（世間の認知度）
を合わせて総合的な上位20社を選び、そのうち取材可能だった７社・全340物件の中から、各社で人気
が高い７物件を調査対象として選んだ（表１）。調査方法は文献調査と運営事業者へのインタビュー調
査、実地調査である。
分析方法は、伝統的マーケティングの４Ｐ（マーケティング・ミックス）による分析と、経験価値マー
ケティングの分析手法を用いた。まず、「Product（製品）」「Price（価格）」「Place（流通チャネル・場所）」
「Promotion（プロモーション）」の要素を分析する４Ｐ分析により、従来の評価の拠り所であった機能
便益的側面からの比較分析を行った。次に、顧客の感性に直接訴えている要因がないかを探るため、経
験価値モジュール（SEM）を用いた経験価値分析を行った。経験価値分析とは、コロンビア大学のバー
ンド・Ｈ・シュミット教授が提唱する、ラグジュアリーブランドや日本の老舗企業の商品のようなマス
マーケティングのセオリーの逆を行きながらも人気があるものを分析するのに適した手法である。経験
価値分析では、「SENSE（感覚的経験価値）」「FEEL（情緒的経験価値）」「THINK（創造・認知的経験
価値）」「ACT（行動的経験価値）」「RELATE（関係的経験価値）」の５つのモジュール（経験価値モ
ジュール）により経験価値を分析する。
表１　調査対象物件一覧
企画・運営・管理事業者 物件名 物件分類
（株）リビタ THE SHARE 一般型シェアハウス
（株）スペースＲデザイン、一宇一級建築士
事務所
一宇邨 一般型シェアハウス
（株）オークハウス ソーシャルレジデンス蒲田 一般型シェアハウス
コンセプト型シェアハウスサイト「colish」、
（株）シェアカンパニー
Lang Boat Kanda コンセプト型シェアハウス
（株）コネクトハウス コネクトハウス池上 コンセプト型シェアハウス
一級建築士事務所秋山立花、（株）ストーンズ ペアレンティングホーム高津 コンセプト型シェアハウス
（株）メゾン青樹 ロイヤルアネックス コミュニティ型賃貸マンション
出典：筆者作成
６．仮説の提示
6.1　物件調査の結果
全７物件を調査して判明した傾向は、次の３つである。
１つは、運営事業者側と入居者との距離が近く、一般的賃貸住宅に比べて両者がコミュニケーション
をとる機会が非常に多いということである。共有空間が多いというハードや機能面の充実に目が行きが
ちだが、入居者同士のコミュニティを育むための工夫、ソフト面へのサポートも非常にしっかりしていた。
２つめは、多様性を重視するか、似た価値観の者同士のコミュニティを作るかという目的の違いはあ
れど、物件のコンセプトを事業者側が設定していることが多いことだ。コンセプトに合わない人は入居
者審査を通ることができないため、一般的な賃貸住宅より入居者審査はある意味厳しいと言える。
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３つめは、物件のコミュニティやネットワークに愛着がある、マネージャーが好き、オーナーに共感
する、達成したい目的があるなど、入居者がその物件に住む理由が明確である傾向が強いことである。
6.2　マーケティング戦略についての仮説
７つの調査物件の中から、「THE SHARE」「ペアレンティングホーム高津」「ロイヤルアネックス」
を選んで４Ｐ分析を行った結果、次のことがわかった。
Product（製品）は、一般的なワンルームの賃貸では得ることができない様々な共有スペースを提供
することで、ハード面では一般的賃貸物件より圧倒的に優位に立っている。
Price（価格）は、相場より１～２割高い傾向があるが、自室以外のハード面が充実しているため勝
負できる。
Place（流通チャネル・場所）の流通チャネルは、運営事業者のウェブサイトが中心である。ウェブ
の方がターゲットに届く可能性が高く、また、一般的賃貸物件よりも入居者審査を入念に行う必要があ
り、管理会社が直接入居希望者とコンタクトをとれる仕組みの方が都合が良いからである。
Promotion（プロモーション）に関しては、広告はほとんど出すことはなく、入居者やインターネッ
トのクチコミを中心にして入居者希望者が集まっている。
以上のことを踏まえると、マーケティング戦略として、次の３つが仮説として考えられる。
【仮説①】一般的なワンルームの賃貸物件にはない共有スペースを提供する代わりに、相場より家賃を
高めに設定している。
【仮説②】一般的賃貸物件とは異なりターゲットが狭くピンポイントなので、街の不動産屋に出すより
も潜在顧客に情報が届きやすいインターネットで集客を行う。
【仮説③】入居者が、物件にあるコミュニティや自身のネットワークを使ってクチコミで潜在顧客の掘
り起こしを行ってくれるため、大々的に広告を出すことは少ない。
どれも一般的なワンルーム経営ではできないことだが、これだけではなぜコミュニティ型賃貸住宅が
これほど人気を得ているのかまでは説明がつかない。そこで、顧客の感性に直接訴えている経験価値の
要素がどれほどあるのかを調べるために、次に経験価値分析を行った。
6.3　経験価値についての仮説
４Ｐ分析と同じ３物件の経験価値分析を行った結果（表２）、次の２つが明らかになった。
１つは、経験価値モジュールの全ての要素が、非常に数が多く、充実していることである。一般的賃
貸物件は、SENSE はあっても他の要素を見出すことはなかなか難しく、言及できる要素がないことが
ほとんどである。単に寝る場所としての住宅を提供しているだけではなく、多様な価値を顧客に提供し
ていることがわかる。
２つめは、SENSE・ACT・RELATE に、各物件ごとの特徴がよく出ているということだ。SENSE
には、空間構成が多彩であるために様々な感覚的経験価値が入り、ACT には多様な人々と出会うこと
によって起こる変化、コンセプト型ならばコンセプトに応じた変化が入る。また、RELATE は入居者
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同士の充実した関係性についての要素が入る。モジュール全体を通して要素は多いが、特にこの３項目
に注目すると物件の特徴がよくわかる。
以上のことを踏まえると、コミュニティ型賃貸住宅が生み出す経験価値について、次の仮説が考えら
れる。
【仮説①】一般的賃貸物件は物理的便益しか提供できないが、コミュニティ型賃貸住宅は「生活習慣を
根底から変える」「世界観・人生観を変える」「知的好奇心や冒険心を刺激する」ような、人間を内面か
ら変化させる経験価値を提供している。
【仮説②】ハードの充実は集客のための呼び水として重要だが、コミュニティ型賃貸住宅の真の価値は
コミュニティから生まれる経験価値にある。しかし、それもまた充実したハードがあるからこそ育まれ
るものである。
表２　3物件の経験価値分析
SEM THE SHARE ペアレンティングホーム高津 ロイヤルアネックス
SENSE
・重厚でどっしりとした、モダ
ンなコンクリート造の外観・内
観
・シンプルで落ち着いた内装の
居室
・共有ラウンジやキッチンなど、
数十人が同時に利用できる広々
とした余裕のある空間
・屋上庭園の眺望の良さ、緑の
美しさ
・明るく広々として、子どもた
ちが充分に遊びまわれるリビン
グとダイニング
・約50畳の広さがあり、外に出
るだけでリフレッシュできる
ルーフバルコニー・機能的なが
らもオシャレなデザインの内装
と家具
・赤・青・若草色など各部屋ご
とに異なる、カラフルで上品な
壁紙
・ステンドグラスや真鍮色のド
アノブ、モザイクタイルなどの
アンティーク風装飾が醸し出す、
温かみと落ち着き
・パリや NY のアパルトマンを
彷彿とさせる、知的でスタイ
リッシュな空間
・広々として眺めのよい屋上の
解放感
FEEL
・東京の中心地での流行最先端
の暮らしへの憧れ
・流行に敏感な、意識の高い住
人が集まることで生まれる刺激
と楽しさ
・似た境遇で、子育てという共
通目的を持つ人が同居人という
安心感
・子どもを預け合ったり、一時
的に面倒を見てもらうことによ
り、自分一人の時間が持てるよ
うになる解放感
・自分の個性を自由に表現でき
る住宅を作るという嬉しさ
・デザイナーなどリノベーショ
ンのプロと部屋を作るという上
質感
・生活空間にこだわりを持つ、
選ばれた人が同居人という安心
感
・メディアや業界で注目されて
いる、時代の先端的コンセプト
の住宅に住んでいるという優越
感
THINK
・リノベーション業界のリー
ディングカンパニーである運営
事業者のビジョンや事業内容を
知ることにより、サステナブル
なライフスタイルへの理解と関
心が深まる
・他の入居者のライフスタイル
や価値観、バックグラウンドを
知ることにより、各人の世界観
が広がる
・先輩の母親たちから子育ての
アドバイスをもらうことで、子
育てへの知識と理解が深まる
・他の入居者のライフスタイル
や価値観、バックグラウンドを
知ることにより、各人の世界観
が広がる
・オーナーのビジョンを知り、
現代の賃貸住宅には珍しいコ
ミュニティを体験することによ
り、住宅の可能性やリノベー
ションへの関心が高まる
・他の入居者のライフスタイル
や価値観、バックグラウンドを
知ることにより、各人の世界観
が広がる
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ACT
・自室以外に、共有のリビング
やシアタールーム、ライブラ
リーなどのセミプライベートな
空間が生活に加わる
・帰宅後も、自室以外では常に
他人との交流が存在するように
なる
・入居者同士で情報交換、料理
を作りあう、イベントを実施す
るなど、帰宅後の生活の情報量・
密度が濃くなる
・シッターに子どもを預けたり、
入居者同士で互いの子どもの面
倒を見たりして、自分一人の自
由な時間を生活の中で持てるよ
うになる
・自室以外に、共有リビングや
キッチンなどのセミ・プライ
ベートな空間が日常生活に加わ
る
・自室以外に、共有リビングや
屋上などのセミプライベートな
空間が日常生活に加わる
・自室やシェアハウス内に止ま
らず、マンション全体のコミュ
ニティへも自然に組み込まれ、
隣人と交流することが普通にな
る
・居住空間を自分でデザイン・
演出することが、入居時の一過
性のことではなく、その後の生
活の一部・習慣になる
RELATE
・ビジネス、家族、単なる友人
のどれとも異なる、利害関係の
ない新たな人間関係の構築
・一人暮らしだが、病気や災害
時など、何かあればお互いに助
け合える仲間の存在
・多様な職業・価値観の人々の
交流により生まれる、様々な化
学反応の共有
・子育てという共通の目的で繋
がった新たな仲間の存在
・幼い頃を一緒に過ごすことで、
子ども同士が兄弟のような仲の
良い関係を構築できる
・ビジネス、家族、単なる友人
のどれとも異なる、利害関係の
ない新たな人間関係の構築
・部屋ごとの家族形態は様々だ
が、病気や災害時など、何かあ
ればお互いに助け合える仲間の
存在
・似た価値観を持つ人々と交流
することで生まれる、高レベル
で濃密なコミュニケーションの
共有
出典：筆者作成
6.4　高付加価値化要因についての仮説
前述の物件調査・４Ｐ分析・経験価値分析の結果を総合すると、コミュニティ型賃貸住宅の高付加価
値化要因として４つの仮説が考えられる。
【仮説①】通常の賃貸物件では提供しにくい、ハード・ソフト・オペレーションの３要素が生む相乗効果
経験価値分析から、コミュニティ型賃貸住宅は一般的賃貸住宅では得られにくい、入居者の感性に訴
える要因が非常に多いことが明らかになった。従来の住宅が機能便益面を重視した「モノ」を提供する
ビジネスならば、こちらは「モノよりも、体験やライフスタイルを売る」ことを重視したビジネスだと
言える。しかし、体験やライフスタイルの提供を付加価値とするには、その前提として、入居者同士の
質の高いコミュニケーションが生まれるに足る空間の存在が必要であり、そのためには住宅の機能面、
設備・空間設計が非常に重要になる。ソフトとハード、そして運営事業者やオーナーによるオペレー
ションが加わった３要素の相乗効果により、高付加価値な住宅が生まれると考えられる。
【仮説②】入居者の物件への愛着心に繋がる、感性の抽出と具現化
入居時に壁紙を選ぶことができたり、リノベーションができる「ロイヤルアネックス」は、顧客の感
性に訴えるだけでなく、顧客の感性を引き出して具現化するという段階まで踏み込んだサービスが提供
できている。入居者は住む前から物件に強い愛着を持っており、入居後は大切に部屋を使うため、設備
の劣化は遅くなる。また、強い愛着心があるために転居しにくくなり、空室対策にもなる。
─ 80 ─
その他２物件にも、入居者の感性の抽出・具現化に繋がる要因が確認できた。
【仮説③】入居者の質を高めるフィルターとして作用する、コンセプトや特定サービス
コミュニティ型賃貸住宅には、その物件のコンセプトや分野に関心が高く、似た価値観の人が集まる
傾向がある。また、ライフスタイルにこだわりがある人が多く、そのような人は自立心と自律心があり、
他人とのコミュニケーション能力にも優れた人が多い。そのため、オーナーや運営事業者が物件に予め
適切なコンセプトを設定すれば、入居者の質は自然に高くなり洗練されてくる。
【仮説④】物件に積み重ねられていく歴史・価値・文脈をマネジメントする “ 家守 ” 的存在
コミュニティ型賃貸住宅には、入居者としっかりコミュニケーションをとることができ、物件のポテ
ンシャルを見抜くことができ、またどのように建物と人の文脈をマネジメントしていくべきかというビ
ジョンを明確に持った、“ 家守 ” 的存在が必要であると考えられる。そのような存在がいれば、例え入
居者が入れ替わっても、物件の価値が流れたり、失われることはない。建物はリノベーション、人はネッ
トワークの洗練・拡大と、時間が経つほどに価値を積み重ね、進化し続けられると考えられる。
７．仮説の検証
マーケティング戦略・経験価値・高付加価値化要因についての仮説を事例研究によって検証した。分
析対象は「一宇邨」「ソーシャルレジデンス蒲田」「Lang Boat Kanda」「コネクトハウス池上」の４物
件である。検証結果は、表３の通りである。
表３　仮説検証結果一覧
 物件
要因
一般型 一般型 コンセプト型 コンセプト型
一宇邨
ソーシャルレ
ジデンス蒲田
Lang Boat 
Kanda
コネクトハウ
ス池上
マーケティング戦略
①共有空間豊富、高家賃 ◎ ◎ ○ ○
②ネットで集客 ◎ ◎ ◎ ◎
③広告を打たない ◎ ◎ ◎ ◎
経験価値
①人を内面から変える経験 ◎ ○ ◎ ◎
②ハードが育むコミュニ
ティ
◎ ◎ ○ ◎
高付加価値化要因
①３要素の相乗効果 ◦ ◦ ◦ ◦
②感性の抽出・具現化 △ ○ ◎ ◎
③優良入居者を集めるコン
セプト
◎ × ◎ ◎
④家守的存在 ◎ ◎ ○ ○
◎非常によく当てはまる　○当てはまる　△やや当てはまる　×当てはまらない
出典：著者作成
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7.1　マーケティング戦略についての検証結果
マーケティング戦略についての３つの仮説は、どの仮説においても４物件の全てが「非常によく当て
はまる」、もしくは「当てはまる」となった。また、一般型シェアハウス、コンセプト型シェアハウス
の区別に関係なく全ての物件に当てはまっている。以上により、３つの仮説は事例研究により実証され
たと言える。
7.2　経験価値についての検証結果
経験価値についての２つの仮説はどちらも、４物件の全てが「非常によく当てはまる」、もしくは「当
てはまる」となった。また、一般型シェアハウス、コンセプト型シェアハウスの区別に関係なく全ての
物件に当てはまっている。以上により、２つの仮説は事例研究により実証されたと言える。
7.3　高付加価値化要因についての検証結果
仮説①「通常の賃貸物件では提供しにくい、ハード・ソフト・オペレーションの３要素が生む相乗効
果」は、４物件全てが「非常によく当てはまる」であった。
仮説②「入居者の物件への愛着心に繋がる、感性の抽出と具現化」は、Lang Boat Kanda とコネク
トハウス池上が「非常によく当てはまる」で、ソーシャルレジデンス蒲田は「当てはまる」、一宇邨は「や
や当てはまる」だった。この仮説は、明確なコンセプトや目的がある物件、もしくは入居者に実際に行
動を起こさせる仕組みがある物件にはよく当てはまることがわかった。
仮説③「入居者の質を高めるフィルターとして作用する、コンセプトや特定サービス」は、一宇邨と
Lang Boat Kanda、コネクトハウス池上の３物件が「非常によく当てはまる」で、ソーシャルレジデン
ス蒲田は「当てはまらない」であった。これも仮説②と同じく、コンセプトが明確な物件と、入居者に
最初から語学習得や起業のような共通目的がある物件にはよく当てはまると考えられる。
一宇邨は一般型シェアハウスなので、シェアハウスとしてのコンセプトは特にないが、建物自体に
「時代や環境に合わせて変化する可変性のある住宅」というコンセプトがあり、それが入居者の質を高
めるフィルターとなっている。また、Lang Boat Kanda は英語がある程度話せる人という前提で入居
者を募集しているため、入居者の質が良くなる傾向があると考えられる。
仮説④「物件に積み重ねられていく歴史・価値・文脈をマネジメントする “ 家守 ” 的存在」は４物件
全てに当てはまり、一宇邨とソーシャルレジデンス蒲田が「非常によく当てはまる」、その他物件は「当
てはまる」であった。
一宇邨のコミュニティは、オーナーとその共感者たちで作るプライベートクラブのようなもので、
オーナーは建物とコミュニティを理想的な形へと導いていく家守的存在であった。またソーシャルレジ
デンス蒲田も、住み込みのマネージャーの個性が物件の雰囲気やコミュニティのでき方に強い影響を及
ぼしていた。物件の規模に違いはあれど、物件とコミュニティが今後どう成長していくべきかというビ
ジョンを持った管理人がいる物件には、良いコミュニティが育っていると言える。
これらの結果から、高付加価値化要因の仮説①は、コミュニティ型賃貸住宅に共通する要因として実
─ 82 ─
証されたと言える。また、仮説②から仮説④の適合度は、明確なコンセプトの有無など物件の特徴に
よってややバラつきが出たものの、コミュニティ型賃貸住宅に共通する大きな傾向を捉えていることは
明らかにできた。
ここから導き出せることは、仮説①はどの物件にも共通する、コミュニティ型賃貸住宅の価値のベー
スと言える必要条件であることである。また、仮説②～④は物件を高付加価値化させる個別的条件だと
考えられる。
８．結論
本研究を通して、コミュニティ型賃貸住宅に付加価値を生み出している要因の一端を明らかにできた。
賃貸住宅の高付加価値化（ブランディング）とは、「ソフトとハード、オペレーションの３つの価値
を時間をかけて積み重ねながら、総合的により良く進化させ続ける仕組み作り」のことであると筆者は
考える。これがベースにあり、それを効果的に実現するための個別ノウハウが「入居者の愛着心に繋が
る仕掛け」や「入居者の質を高めるコンセプト」、「管理人などの家守的存在」などであると考えられる。
また、特に重要なのは「より良く進化させ続ける」という点で、その仕組みが上手く機能した物件は、
築年月が経つほどに価値が蓄積・熟成され、ブランド力を持っていくと考えられる。これは、新築至上
主義の従来の日本の不動産業界の常識とは逆である。古くても価値がある、もしくは「古いから」価値
がある。そのような賃貸住宅が増えていくようになれば、日本の未来は今よりもっと住みやすくなるか
もしれない。
９．今後の研究課題
本研究の課題は、コミュニティ型賃貸住宅の入居者にインタビューし、どのような経験価値を得てい
るのかを直接取材することができなかったことが挙げられる。アンケート調査などを実施し、運営事業
者だけでなく入居者にもシェアハウスに住んだ感想を聞くことができれば、さらに深く本質的な経験価
値を導き出せた可能性がある。
また、本研究では調査物件が限られていたこともあり、高付加価値化要因を４つしか提示できなかっ
た。数十件単位で物件を調査することができれば、新たな高付加価値化要因の発見や、本書とは異なる
評価軸からのブランディングの方法が明らかになる可能性がある。
以上が本書の課題であり、今後調査・研究されるべき点であると考える。
なお、本論文は、以下の学会発表要旨および専門職学位論文を加筆修正したものである。
・小宮理恵子・入澤裕介・長沢伸也：供給過多時代の賃貸住宅市場における高付加価値戦略─シェアハ
ウスの経験価値創造から考える集合住宅のブランディング─、商品開発・管理学会第21回全国大会講
演・論文集、pp.34-39, 商品開発・管理学会、2013年
・小宮理恵子：「国内賃貸住宅市場におけるシェアハウスの高付加価値化要因～経験価値創造から考え
る集合住宅のブランディング～」、2013年度早稲田大学大学院商学研究科ビジネス専攻専門職学位論文、
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早稲田大学大学院商学研究科、2014年
・小宮理恵子・長沢伸也：国内賃貸住宅市場におけるコミュニティ型賃貸住宅の高付加価値化要因－経
験価値創造から考える賃貸住宅のブランディング－、第10回日本感性工学会春季大会講演予稿集、印刷
中、pp.1-10, 日本感性工学会、2015年
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